





























































































どれだけ異なるかを表している（Talke, Salomo, Wieringa and Lutz, 2009）。同様に Hek-





























































　Blijlevens, Carbon and Schoormans（2012）は、典型性が異なる 5 つのデザインを示して
実験を行った結果、典型性が低下すればするほど、製品評価が高まることを示している。そ
のほかにも、典型性の低いデザインに対する消費者の支払意向金額が高いことを示した研究










により記憶されやすい（Woll and Graesser, 1982）ことや、典型性の低いデザインは技術的






















































の典型性に対する反応は、消費者の特性によって異なる（Radford and Bloch, 2011）。Tru-













































































































　Talke, Salomo, Wieringa and Lutz（2009）は、デザインの典型性と製品モデルの販売期
間について分析を行い、デザインの典型性の影響は製品モデルのライフサイクルの期間を通
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